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КОМУНІКАЦІЙ НА РИНКУ СПОЖИВЧИХ ПОСЛУГ І ЇХ
ВИКОРИСТАННЯ В УПРАВЛІНСЬКИЙ ДІЯЛЬНОСТІ
ВІТЧИЗНЯНИХ ПІДПРИЄМСТВ
У статті розглянуто класифікацію маркетингових комунікацій на
ринку споживчих послуг, проаналізовано її особливості та кла-
сифікаційні ознаки. Проаналізовано рекламні та не рекламні скла-
дові інструменти маркетингових комунікацій.
В статье рассмотрена классификация маркетинговых коммуника-
ций на рынке потребительских услуг, проанализировано ее осо-
бенности и классификационные признаки. Проанализировано
рекламные и не рекламные составляющие инструменты марке-
тинговых коммуникаций.
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The article discusses the classification of marketing communications
in the consumer services, analyzed its characteristics and
classification features. Analyzed by advertising and advertising is not
syllabic tools of marketing communications.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетингові комунікації, споживчі послуги,
класифікація інструментарію маркетингових комунікацій.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговые коммуникации, потребительские
услуги, классификация инструментария маркетинговых коммуникаций
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Постановка проблеми. На ринку споживчих послуг у процесі
еволюції концепцій маркетингу підвищується важливість вибору
інструментарію маркетингових комунікацій, а разом з тим, і
форм їх інтеграції. Таким чином, розробка ефективної маркетин-
гової політики комунікацій передбачає інтеграцію різноманітних
комунікаційних інструментів для забезпечення свого більш ефек-
тивного, результативного впливу на споживача.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Суттєвий внесок у
дослідження питань, пов’язаних з теорією інтегрованих маркетин-
гових комунікацій зробили: П. Р. Сміт, К. Бєррі, А. Пулфорд, Дж.
Бернет, С. Моріарті, Д. С. Танненбаум, А. Ф. Павленко,
І. Л. Решетнікова, Т. О. Примак [10—14].
Виклад основного матеріалу дослідження. На сьогоднішній
день існує багато класифікацій маркетингових комунікацій. Роз-
глянемо класифікацію маркетингових комунікацій на ринку по-
слуг, яку розроблено автором (табл. 1)
Таблиця 1
КЛАСИФІКАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ НА РИНКУ ПОСЛУГ
Ознака Вид Зміст
зовнішні: направлені на об’єкти
зовніш-нього середовища під-





взаємодія, спрямована на зов-
нішніх об’єктів для забезпе-














взаємодія, спрямована на внут-






усні Інформація, що надходить до всіх можли-
вих отримувачів за допомогою спілкування
послуги підприємства та його діяльність
друковані Інформація, що надходить до всіх можли-




електронні Інформація, що надходить через Інтернет
нетрадиційні Канали маркетингових комунікацій для
просування послуг за допомогою застосу-
вання сучасних технологій, інтегрування їх
з традиційними, реалізація яких можлива за
рахунок креативного підходу, інноваційних
рішень, які застосовуються на протязі





традиційні Канали маркетингових комунікацій для
просування послуг за допомогою інструмен-
тів маркетингових комунікацій без застосу-
вання сучасних, інноваційних та креатив-
них технологій
Методів і підходів до класифікації маркетингових комунікацій є
досить багато. Вони відрізняються залежно від мети, що ставить пе-
ред собою дослідник та ознак, що є основою класифікації.
Дана класифікація інструментів маркетингових комунікацій
обґрунтована на ринку послуг у зв’язку з можливістю її застосу-
вання до визначеної цільової аудиторії. Доцільно зауважити, що
останнім часом особливої уваги підприємства у просуванні по-
слуг надають сучасним напрямам маркетингових комунікацій. За
словами Т. Ковальової, А. Ягодзинського — сучасні напрями
маркетингових комунікацій допомагають привертати увагу спо-
живачів, які мають креативний склад думок, застосовувати
інноваційні технології тощо [1, с. 59—63].
Цікавою та досить дискусійною є цитата В.В. Божкової, яка зазна-
чає «що одним із сучасних видів інструментів комплексу маркетин-
гових комунікації є подійний маркетинг, діяльність якого спрямована
на масові комунікації з споживачами, а саме: корпоративні свята тор-
говельних марок, участь торговельних марок у публічних святкуван-
нях, Read-show — це формат організації спеціальних відкритих за-
ходів з переїздами з місця на місце. Такий захід може мати різний
формат: концерт, шоу, спортивні змагання — усе, що залучає спожи-
вача у комунікацію з брендом [2, с. 15—16].
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Розглянемо інструментарій маркетингових комунікацій (МК).
П. Сміт, К. Беррі виділяють такий набір МК: реклама, стимулю-
вання збуту, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, особис-
тий продаж, спонсорінг, упаковка, Інтернет, участь у виставках
та ярмарках, фірмовий стиль. Ця класифікація є досить змістов-
ною та актуальною, але ми вважаємо, що тут не достатньо задіяні
сучасні інструменти маркетингових комунікацій.
На думку Н. К. Моісеєвої, М. Ю. Рюміна, М. В. Слушаенко,
А. В. Будника, на сьогоднішній день для сучасних підприємств,
що надають товари та послуги актуальний є такий набір МК, як
реклама, стимулювання збуту, прямий маркетинг, особистий
продаж, упаковка, спонсоринг, Інтернет, оформлення місць про-
дажу, участь у виставках та ярмарках, маркетинг подій, спортив-
ний маркетинг, фірмовий стиль. На нашу думку, в цьому наборі
МК максимально поєднані як класичні інструменти, так і сучасні.
Схожий набір інструментів МК у Д. Джобера, Р. Р. Ларіної,
В. Л. Пілюшенко, який складається з: реклами, стимулювання
збуту, зв’язків з громадськістю, особистого продажу, спонсорін-
гу, пропаганди, участі у виставках та ярмарках. Інший набір МК у
Ю. А. Зісера, Ф. І. Шаркова, Ю. Є. Петруні, Т. Ляпіної, які роз-
глядають такі інструменти, як МК: реклама, стимулювання збуту,
зв’язки з громадськістю, особистий продаж, прямий маркетинг.
Ю. А. Зісер додає ще сервісне обслуговування. Досить цікавим є
те, що останнім часом активно застосовується нетрадиційний но-
сій інструментарію маркетингових комунікацій — Інтернет.
Професор Т. О. Примак розглядає такі інструменти МК: реклама,
стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, особистий продаж,
прямий маркетинг, маркетинг подій, продукт плейсмент. Іншої думки
притримуються Б. Раджиев, Дж. Майерс, Д. Аакер, пропонуючи на-
ступний набір складових МК: реклама, стимулювання збуту, зв’язки з
громадськістю, прямий маркетинг, участь у виставках ярмарках. До-
цільно додати, що цей набір інструментів МК поступається набору
зазначеному професором Т. О. Примак, через відсутність таких ін-
струментів, як маркетинг подій, продукт плейсмент, що в свою чергу
є необхідними складовими для ринку сучасних послуг.
Як видно, різні вчені мають власні погляди на склад комплексу
маркетингових комунікацій, що застосовуються у сфері товарів та
послуг.
Погляди вчених на склад комплексу маркетингових комуніка-
цій на ринку послуг наведено у табл. 2
Підтримуючи думку К. Лавлока, слід додати до запропонова-
ного переліку комплексу маркетингових комунікацій такі інстру-
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менти, як прямий маркетинг, а саме: каталоги, розсилка реклами
поштою, теле-маркетинг, замовлення через Інтернет, зв’язок фак-
сом, приховану рекламу, маркетинг подій і мерчандайзінг.
Таблиця 2
ПОГЛЯДИ ВЧЕНИХ НА СКЛАД КОМПЛЕКСУ
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ НА РИНКУ ПОСЛУГ
Автор Інструментарій КМК для ринку послуг
Л. В. Ткаченко Реклама, особистий продаж, зв’язки з громадськістю,
стимулювання збуту, непряма реклама (рекламодавці,
пряма розсилка, телефонний маркетинг, ЗМІ, сувеніри)
[3, с. 57]
М. А. Ніколаєва Реклама, пропаганда, консультації, виставки, зв’язки з
громадськістю, матеріальне стимулювання [4, с. 183]
Е. В. Майдебура Реклама, стимулювання збуту, особистий продаж, ре-
комендації, зв’язки з громадськістю (публічні виступи,
участь у різних організаціях), пряма розсилка реклам-
них проспектів, телефонний маркетинг, використання
ЗМІ, фірмові сувеніри [5, 1с. 89]
О. В. Пащук Персональні комунікації (продаж, обслуговування клієн-
тів, навчання, спілкування); Рекламування (радіо, друк,
Інтернет, кіно-театр, теле-маркетинг, пряма пошта);
Просування продажів (зразок, купони, знижки, записані
поступки, подарунки, просування призів); Зв’язки з
громадськістю (прес-релізи, прес-кон-ференції, особ-
ливі події, шоу з продажу, виставки, спонсорство); Ін-
структуючи матеріали (веб-сайти, посібники, брошу-
ри, відео-та аудіо касети, програмне забезпечення,
звукова пошта); Загальний проект (символіка, декорації
інтер’єру, засоби пересування, спорядження, канцеляр-
ське приладдя, уніформа) [6, с. 473]
Д. І. Хлебович Реклама (ЗМІ, рекламні ролики, брошури, буклети, пла-
кати, листівки, повідомлення на виставках, стенди, де-
монстрація новинок, аудіо матеріали, символи та лого-
типи); Стимулювання збуту (конкурси та ігри, призи та
подарунки, семплінг, демонстрації, купони, знижки, ни-
зький процент по кредиту, довгострокові клієнтські
програми); Зв’язки з громадскістю (інформація для
преси, виступи, семінари, випуск звітів, меценатство,
спонсоринг, публікації в періодичних виданнях, під-
тримка відносин з контактною аудиторією, каталог
продукції підприємства, лобіювання, спеціальні дійст-
ва); Особистий продаж (торгові презентації, торгові
зустрічі, семплінг, виставки та ярмарки); Прямий мар-
кетинг (каталоги, розсилка реклами поштою, теле-




Автор Інструментарій КМК для ринку послуг
К. Лавлок Особисті комунікації (особистий продаж, обслугову-
вання споживачів, тренінги, обмін відгуками між
споживачами);
Реклама (теле-радіо, друкована, Інтернет, зовнішня,
вітрини в роздрібних магазинах, кінотеатри та театри,
теле-маркетинг, пряма поштова розсилка); Стимулю-
вання збуту (семплінг, купони, знижки, знижки при
вступі, подарунки, призові акції); Корпоративний ди-
зайн (візуальні символи, внутрішній декор, транспор-
тні засоби, канцелярські товари, фірмова одежа; Паб-
лісіті, зв’язки з громадськістю (прес-релізи, прес-
конференції, спеціальні дійства, торгові ярмарки та
виставки, спонсоринг); Інформаційні матеріали Web-
сайти, інструкції, брошури, відео та аудіо касети, про-
грамне забезпечення, ком пакт-диски, голосова пошта
[8, с. 429].
Розглянемо доповнений автором статті перелік рекламних і не
рекламних інструментів маркетингових комунікацій, які застосо-
вуються на ринку послуг (табл. 3 і 4).
Таблиця 3
КЛАСИФІКАЦІЯ РЕКЛАМНИХ ІНСТРУМЕНТІВ
МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ДЛЯ РИНКУ ПОСЛУГ
Інстру-





























диторіям з ціллю презен-
тації послуги та направле-































ги за допомогою ефектив-
ного використання рекла-
ми послуг у кіно-, відео- і
телепередачах з метою по-
ліпшення його комерцій-
ного успіху за допомогою
відомих зірок естради, ак-
торів, політиків
З наведених рекламних інструментів, що застосовуються під-
приємствами сфери послуг є зовнішня реклама, реклама у засо-
бах масової інформації, поліграфічна реклама, реклама на місцях
продажу, сувенірна реклама, усна реклама, що є досить популяр-
ною на ринку послуг. Досить цікавою на сьогоднішній день є
прихована реклама, оскільки допомагає привернути додаткову
увагу до послуг та діяльності підприємства у вибагливих спожи-
вачів. Вона представлена у вигляді двох основних напрямків, а
саме: розважальна та інформативна.
Таблиця 3
КЛАСИФІКАЦІЯ НЕ РЕКЛАМНИХ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВИХ






























кошти юридичної чи фізич-
ної особи, яка прямо не за-






































Засоби впливу на спожива-






















давця з покупцем з приводу
користування послугою.
Розсилка реклами через мо-









































дів для широкого кола гро-
мадськості з метою пробу-
















































Доцільно додати, що сучасний прямий маркетинг є досить ак-
туальним і часто застосованим інструментом маркетингових ко-
мунікацій. Підприємства сфери послуг активно застосовують не
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рекламний інструментарій маркетингових комунікацій як марке-
тинг подій, мерчандайзінг, корпоративний дизайн.
Автором статті проаналізовано напрями та інструментарій
стимулювання збуту, що застосовується на ринку послуг і його
особливості, що наведено в табл. 5
Таблиця 5
КЛАСИФІКАЦІЯ ІНСТРУМЕНТІВ СТИМУЛЮВАННЯ
ЗБУТУ ДЛЯ РИНКУ ПОСЛУГ
Стимулювання збуту




Дії, які спрямовують спо-
живачів на активне корис-























Дії, які допомагають актив-





У сучасних ринкових умовах, застосування стимулювання
збуту як складового елементу комплексу маркетингових ко-
мунікацій є дуже важливим для вітчизняних підприємства.
Адже дії та заходи, що спрямовані на споживачів, торговель-
ний персонал і посередників стимулюватимуть на подальше
активне користування послугами підприємства та співробіт-
ництва з ним.
Висновки. Виділена класифікація маркетингових ко-
мунікацій на ринку споживчих послуг є досить цікавою та акту-
альною для подальшого вивчення. Розгорнутий аналіз
інструментарію маркетингових комунікаційних інструментів,
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що надано за різними інозем-ними та вітчизняними вченими
доповнено автором статті за рахунок розподілу його на рек-
ламні та не рекламні засоби поширення маркетингових ко-
мунікацій на підприємствах сфери послуг.
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ПРАКТИЧНА РЕАЛІЗАЦІЯ КОНЦЕПЦІЇ
ФУНКЦІОНУВАННЯ КЕРУЮЧОЇ СИСТЕМИ
ПІДПРИЄМСТВА В РИНКОВИХ УМОВАХ
У статті розглянуто стадії моделювання процесу функціо-
нування керуючої системи підприємства в ринкових умовах,
структура моделі, її економічний зміст побудови та наслідки
моделювання.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: концепція, функціонування, керуюча система,
моделювання, модель
В статье рассмотрены стадии моделирования процесса функцио-
нирования руководящей системы предприятия в рыночных усло-
виях, структура модели, ее экономический смысл построения и
последствия моделирования.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: концепция, функционирование, руководя-
щая система, моделирование, модель
In article stages of modelling of process of functioning of management
of the enterprise in market conditions, model structure, its economic
sense of construction and a modelling consequence are considered.
KEYWORDS: the concept, functioning, management, modelling,
model
Постановка проблеми. Керуюча система підприємства як
цілісний об’єкт являє собою складну відкриту інтелектуальну
гіперсистему, засновану на знаннях і здатну до самоор-
ганізації. Для того, щоб вивчати такої складності системи, не-
достатньо застосовувати класичні методи математичної оброб-
ки інформації.
Аналіз публікацій. Таким чином, була розроблена та сфор-
мульована, наприклад, у [6] концепція функціонування керуючої
системи підприємства (фірми, установи) в ринкових умовах з ви-
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